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A CONSIDERATION SET MODEL SEBAGAI MODEL PEMAHAMAN
KONSEP SWITCHING BEHAWORPADA PRODUK HANDPHONE
Veronika Rachmawati*
Abstract
This reseqrchfocused ofconsideration set to switch brands in sellular phone purchase. Research
mdel same as with sambandam & Lord (1995) and using sellular phone for research obiect. The
result show thqt the replicated research model could be supported as the resemchers expected
Seven of the eleven hypotheses, hove been supported, while the others have not. This condition
indicates that consideration sets are shown to affect the switching decision both directly and
indirectly (motivating retailer search activities). For further research are needed to considered
other factors which hove not been revealed were found as desire to hqve newly sellular phone, a
desire to try other brands (variety seeking), and boredom of the owned sellulm phone.
Keywords : Switching Behavior, Consideration Set, Prior Experience, and Product Knowledge
P e n d a h u l u a n
Semakin banyak dan beragam produk yang ditawarkan oleh perusahaan
pada industri yang sama, akan menuntut perusahaan-perusahaan u tuk terus
menerus membuat produk berkualitas yang dapat meningkatkan manajemen
merek. Untuk mendobrak loyalitas yang kuat pada produk pesaing, salah satu
strategi yang harus dilakukan oleh pemasar adalah 'menyadarkan' konsumen
keluar dari rutinitas yang telah terbentuk secara pennanen dan kembali pada
pengambilan keputusan yang aktif. Oleh karena itu, pemasar tidak hanya dituntut
untuk lebih memberikan perhatian khusus terhadap loyalitas pelanggan tetapi juga
pada persaingan yang mengarah pada perpindahan merek yang dilakukan
pelanggan.
Beragam produk yang ditawarkan baik berupa barang dan jasa dalam
berbagai merek telah meningkatkan keinginan konsumen untuk mencobanya.
Salah satu dari produk tersebut adalah produk handphone, semakin beragamnya
merek handphone saat ini juga telah mendorong konsumen sedikit banyak
medlpunyai keinginan untuk beralih ke merek lain. Sebagai gambaran saja, pada
pertengahan tahun 2003 setidaknya ada 110 tipe ponsel baru yang beredar
(Sugianto, Jawa Pos, 13 Desember 2003). Dikatakan pula bahwa pasar ponsel
akan terus tumbuh, mengingat umur ekonomis handphone diperkirakan rata-rata
berkisar dalam kurun waktu 2 tahun saja. Diperkirakan, persaingan antar produsen
ponsel akan semakin ketat. Pada tahun 2004 pasar ponsel akan didominasi oleh
smartphone dengan berbagai macam aplikasi hiburan dan dengan fitur yang
sangat menarik. Beberapa pembeli handphone berganti dari satu merek ke merek
lain, sedangyang lain menunjukkan sikap konsistensi pilihan atas merek tertentu
ketika membeli handphone. Perilaku perpindahan merek ini tidak lnnya
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cenderung terjadi pada produk yang memerlukan tingkat keterlibatan tendah (low
involveminr ), tetapi, terjadi juga pada produk dengan tingkat keterlibatan yang
tinggi (hi7h invofvemenf). Perilaku perpindahan merek pada produk dengan
teieitiUatan tinggi ini diantaranya dapat terjadi pada pembelian produk otomotif
dan peralatan elektronik (Sambandam and Lord, 1995:57'65; Assael,200l).
Sesuai dengan ciri produk dengan keterlibatan tinggi, pembelian produk
handphone merupakan suatu keputusan konsumen yang membutuhkan proses
pembuatan keputusan yang kompleks. Diperlukan usaha untuk mencari informasi,
yang berguna untuk mengetahui karakteristik produk serta evaluasi terhadap
utt"itutif-At"rnatif merek yang masuk dalam pertimbangan konsumen (Assael,
2001; Kardes, 2002)
penelitian ini secara empiris akan menguji pengaruh antara variabel-
variabel tersebut. Penekanan utama ditempatkan pada bentuk/ukuran
Consideration-Sets (Consideration-set formation); hal ini disebabkan karena
Consideration Set merupakan salah satu faktor penting dalam pergantiaa merek
dan pergantian merek tersebut pada umumnya tidak akan terjadi , tantpa terlebih
dulu- mempertimbangkan ketersediaan dan kemenarikan pada satu atau lebih
alternatif merek yang terdapat pada consideration sets. Model consideration sets
yang menjadi fokus penelitian ini merupakan rangkaian dari 3 proses besar,
dimana pada Consideration Stage diawali dengan proses Priors, dan dilanjutkan
dengan proses Evaluation Stage dan akan diakhiri dengan suatu keputusan
pembelian (Sw itching Behavior)'
T in jauan  KePus takaan
1. Keputusan Pembelian Konsumen
proses konsumen membuat keputusan pembelian harus dipahami oleh
pemasar perusahaan dengan tujuan untuk membuat strategi yang tepat. Assael
(ZOOtl mengembangkan suatu tipologi dari proses pembuatan keputusan
konru*.n ying berdasarkan pab dua dimensi, yaitu tingkat pembuatan
keputusan dan tingkat keterlibatan dalam pembelian.
Dimensi yang pertama menunjukkan rangkaian dari pembelian dengan
pembuatan keputusan sampai pembelian berdasarkan kebiasaan. Keputusan dapat
iibuat dengan suatu proses kognitif dengan pencarian informasi dan evaluasi
alternatif mirek. Namun di sisi lain, mungkin tidak ada atau sedikit sekali proses
pembuatan keputusan, dikarenakan konsumen sudah puas dengan suatu merek dan
melakukan pembelian secara konsisten.
Dimensi yang kedua menunjukkan rangkaian dari pembelian yang
memiliki keterlibatan tinggi ke rendah. Pembelian dengan keterlibatan tinggt
adalahpembelian produk-produk yang berarti bagi konsumen, yang berhubungan
dengan ego dan kesatt pribadinya, biasanya mahal harganya' Konsumen perlu
berliati-hiti dalam memilih produk ini supaya terhindar dari resiko kegagalan
produk, baik secara finansial, sosial maupun psikologis. Sebaliknya, pembelian
b"nguo keterlibatan rendah adalah untuk pembelian produk yang kurang besar
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resikonya, murah, dan tidak perlu banyak waktu dan energl untuk
mendapatkannya pembelian produk yang kurang besar resikonya, mwah, dan
tidak perlu banyak waktu dan energi untuk mendapatkannya
Sumber : Henry Assael (2001), Consumer Behavior and Marketing Edition,
Cincinnati OH: South Western College Publishing.
Selanjutnya, dari dua dimensi di atas dihasilkan empat jenis proses
pembelian pelanggan, yaitu pembuatan keputusan yang kompleks (complex
decision making), pembuatan kepufusan yang terbatas (imited decision making),
kesetiaan pada merek (brand loyalty), dan inertia. Pembuatan keputusan yang
komplek, terjadi jika keterlibatan tinggi dan dilalnrkan proses pembuatan
keputusan. Misalnya untuk pembelian mobil, kamera, komputer, alat-alat
elektronik dan lain-lain. Diperlukan usaha untuk mencari informasi untuk
mengetahui karakteristik produk, dan evaluasi terhadap altematif yang ada. Pada
pembuatan keputusan yang kompleks pelanggan mengevaluasi merek-merek
dengan cara menyeluruh dan mendetail. Lebih banyak informasi dicari dan lebih
banyak merek dievaluasi daripada di dalam situasi pembuatan keputusantipe yang
lain. Seperti kita lihat proses semacarn itu paling mungkin terjadi pada waktu
pelanggan terlibat dengan produk. Pembuatan keputusan yang kompleks itu
agab,nya paling banyak terjadi untuk kategori produk tertentu, seperti :
1. Produk yang berharga tinggi
2. Produk yang diasosiasikan dengan resiko performance (produk-produk
kedokteran, dan automo b il e)
3. Produk yang kompleks (CD player, personel computers, handphone,
specialty goods (peralatan olah raga dan perabot rumah tangga (furniture)).
4. Produk yang diasosiasikan dengan one's ego (pakaian, kosmetik).
Proses yang kompleks ini tidak akan terjadi setiap saat pada pembelian suatu
merek tertentu. Jika pilihan selalu diulang, pelanggan belajar dari pengalaman
masa lalu dan membeli merek yang paling memuaskannya dengan sedikit atau
tidak sama sekali melakukan pembuatan keputusan. Beberapa kesetiaan pada
merek terjadi dari kepuasan yang diulang dan adanya komitmen yang kuat
terhadap suatu merek.
Selanjutnya, untuk pembelian yang memiliki keterlibatan yang rendah,
menghasilkan perilaku pembuatan keputusan yang terbatas. Pelanggan kadang
Fifth
Tabel l : Empal Jenis Pembuatan Keputultan
PEMBUATAN KEPUTUSA}.I
KETERLIBATAN TTNGGI
PEMBUATANKEPUTUSAN
KETERLIBATANRENDAH
PEMBUATAN KEPUTUSAN
(proses pencarian informasi,
pertimbangan
pada banyak altematif
merek)
PEMBUATA}{ KEP'UTUSAN
KOMPLEK
(kendaraan bermotor,
elektronik, alat fotografi)
PEMBUATAN KEPUTUS$I
TERBATAS
(sereal, makanan kecil)
KEBIASAAN
(sedikit atau tidak mencari
informasi,
pertimbangan hanya
oada satu merek)
KESETIAANMEREK
(sepatu olah raga, parfum,
restoran)
INERTIA
(sayuran kalengan, kertas tisu
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melakukan pembuatan keputusan, walaupun memiliki keterlibatan yang rendah
terhadap ptbd.tk. Hal ini terjadi karena pengalaman masa lalu yang kurang
terhadap produk. Pelanggan kurang memahami kategori produk, pencarian
informasi, dan evaluasinya lebih terbatas dibandingkan dengan proses yang
kompleks. Contoh produknya dalah macam-macam akanan snack, sereal, dan
lain sebagainya.
Pembuatan keputusan yang terbatas jrrga terjadi jika pelanggan mencan
variasi (variety). Jika keterllbatan rendah maka pelanggan akan mudah berganti
merek karena kebosanan dan mencoba merek lain. Perilaku mencari variasi
(variety seeking behavior) terjadi jika resiko kecil dan sedikit atau tidak ada
komitmen terhadap suatu merek.
Perilaku ying terakhir adalah inertia, yang terjadi jika keterlibatan rendah
dan tidak ada pembuatan keputusat. Inertia artinya pelanggan membeli produk
pada merek yang sama, tetapibukan karena memiliki kesetiaan pada merek, tetapi
kur"rra akan sia-iiasajamenghabiskan banyak waktu untuk mencari informasi dan
memilih alternatif-alternatif untuk produk-produk yang mempunyai keterlibatan
rendah. Selanjutnya di bawah ini akan dibahas secara lebih luas mengenai
pembelian berdasarkan kebiasaan (hab it).
Kepuasan pelanggan terhadap suatu produk mendorong adanya
pengulangan pembelian dan mungkin akan menghasilkan suatu pembelian yang
|.tdurutkun pada kebiasaan. Kebiasaan adalah suatu cara mencapai kepuasan
yang berdasarkan pada pengalaman masa talu dan dari penyederlranaan
pembuatan keputusan dengan mengurangi keburukan akan pencarian informasi'alan 
evaluasi merek (Assael, 2001). Dalam mempelajari kebiasaan memerlukan
pemahaman mengenai prinsip-prinsip proses belajar pelanggan, yaitu seb.agai
ieori proses belajir yang difokuskan pada kondisi yang menghasilkan perilaku
yang konsisten sepanjang waktu. Proses belajar seperti yang telah dikemukakan di
-O.p* 
yaitu perubahan perilaku yang disebabkan oleh pengalaman masa lalu,
menjelaskan bagaimana kepuasan yang diperoleh dari pembelian suatu produk
mengakibatkan iindakan itu memperoleh faktor penguatan (reinforcemen), darr
tindakan itu akan diulangi lagi di masa yang akan datang' Nam-un apabila dari
tindakan berikutnya temyata tidak memuaskan seperti yang diharapkan akan
mengakibatkan adanya pemusnahan (extinction) atau kekecewaan terhadap
produk, dimana pelanggan selanjutnya kan kembali memasuki proses pembuatan
Leputusan yang kompleks untuk beralih ke merek lain (Switching Behovior).
Eitinction dapit diakibatkan adanya hambatan ketika proses pembelian, seperti
habisnya peisediaan, perubahan harga, atau dapat juga disebabkan oleh
karakleristik produk yang kurang baik, misalnya barang mudah rusak, menu
handphone kurang lengkap dan sebagainya.
Pembelian berdasarkan kebiasaan memberikan dua manfaat penting, yaitu
pertama untuk mengurangi resiko; kedua, dapat membantu pembuatan keputusan.
Apabila keterlibatan pelanggan terhadap produk tinggi, misalnya untuk ploduk
ying mahal, kebiasaan dapat berguna untuk mengurangi resiko pembelian.
kebiasaan juga menyederhanakan proses pembuatan keputusan dengan
meminimalkan kebutuhan akan pencarian informasi. Jika pelanggan tidak
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memiliki.keterlibatan yang tinggi terhadap produk, maka akan meminimalkan
pencarian informasi karena hanya akan memboroskan waktu dan energi.
2. Model Perangkat Pertimban ga,n (Cotrsiderution Set Modet)
Consideration set adalah sekelompok merek produk yang ikut
dipertimbanglcan dalam pembuatan keputusan pembelian konsumen (Kardes,
2002). Pendapat lain dikemukakan oleh Nedungadi (1990), yang dimaksud
dengan consideration set adalah seperangkat merek yang telah dibeli berdasarkan
pada pilihan pertimbangan kondisi tertentu, masih pada pendapat Kardes (2002)
bahwa merek dari berbagai tipe produk yang masuk dalam pertimbangan
konsumen adalah berkisar antara satu sampai dengan sembilan merek dari
keseluruhan merek yang ada di pasar, kecuali untuk konsumen yang loyal hanya
mempertimbangkan satu merek saja. Hal ini dilakukan oleh konsumen karena
keterbatasan kapasitas untuk memproses informasi yang masuk. Oleh karena itu
pemasar hendaknya mempunyai cara yang kreatif agar mereknya menjadi merek
yang dipertimbangkan oleh konsumen sebelum konsumen memutuskan untuk
membeli produk tersebut.
Kardes, dkk (1993) kemudian menyatakan bahwa consideration set terdiri
dari subset merek di dalam memori yang di-retreive kembali dengan cermat pada
suatu kondisi tertentu. Sedangkan menurut Peter dan Olson (1996) consideration
ser berisi alternatif-alternatif pilihan merek yang merupakan subset dari
keseluruhan kemungkinan merek yang sungguh-sungguh dievaluasi oleh
pelanggan pada waktu membuat keputusan pembelian. Termasuk didalamnya
adalah merek-merek yang familiar di dalam evoked set dan merek-merek yang
tidak diketahui sebelumnya yang ditemukan secara tidak sengaja maupun melalui
pencarian yang sengaja dilahrkan, seperti yang ditunjukkan gambar I berikut ini :
BradsJa$td tutgh
intentioid seoch
Gambar l: Forming A Consideration Sa of Brand Choice Alternatives
Sumber: Peter,J.Paul and Olson, Jerry C( 1996)," Consumer Behavior : Mcnketing Strategt
Perspectives",Fourth Mition, Richcnd D.Irwin a Times Mitor Higher Education Group, Inc.
Company, USA
All Brand in Product Class
Considsction set otbrund cltdce &qnafita
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3. Switehing Behavior
Salah satu penyebab switching behavior dapat berasal dari sangat
beragamnya penawaian produk lain, atau kadang-kadang karena terjadi masalah
dengin p-A* yang sudah dibeli sehingga menimbulkan ketidakpuasan, seperti
yan! diungkapkan oleh Schiffinan dan Kanuk (2000) dan Kotler (1997) bahwa
iiaul r"-ua pelanggan itu setia, beberapa dari mereka melakukan perpindahan
merek (switching behavior) disebabkan karena ketidakpuasan mereka terhadap
produk yang sudah dibeli, atau hanya karena bosan. Lebih tanjut menurut
-Schiffinin 
dan Kanuk (2000), seorang pemasar dituntut untuk lebih memberikan
perhatian lltusus pada persaingan yang mengarah pada perpindahan merek yang
aiUtut* pelanggan. Penilaian pelanggan terhadap sebuah merek itu sendiri dapat
merupakan bagian dari loyalitas pelanggan terhadap sebuah merek. Penilaian
pelanggan terhadap sebuah merek dapat muncul dari berbagai variabel, seperti
irr"gulu** pelanggan dengan produk sebelumnya Qtrior experience), dan
pengetahuan pelanggan tentang produk Qtroduct knowledge). Pengalaman,yang
-aipeioleh 
pelanggan dengan memakai produk dapat memunculkan komitmen
terhadap merek produk itu (Schiffman danKanuk, 2000)
Menurut Beatty, dkft (l9SS) yang dikutip oleh Dharmmesta (1999)
komitmen merek dapat didefinisikan sebagai kesertaan emosional/perasaan pada
sebuah merek dalam sebuah kategori produk. Komitmen ini lebih terfokus pa{Jfa,,
komponen emosionaV perasaan. Ketidakpuasan (unsatisfaction) emosional
pelanggan dari pengalaman dengan produk dapat menyebabkan pelanggan merasa
iertarik untuk mencari merek lain di luar merek kebiasaannya. Pencarian
informasi merek lain ini dapt dilakukan pelanggan dengan mendapatkan
informasi melalui media cetak, media audio ataupun melalui media interpersonal
(media search), di mana tujuan akhirnya adalah berupa perilaku untuk berpindah
merek (switching behavior). Lebih lanjut mengenai switching behortior, menurut
Sambandam dan Lord (1995 ) perpindahan merek dapat terjadi pula pada produk
dengan jenis high involvement, hal ini terkait dengan penelitian yang
dilalukannya pada produk automobile yang termasuk dalam kategori high
involvement.
4. Switching Behavior Process
Keputusan perpindahan merek pada konsumen dilakukan melalui tahap-
tahap yang berada pada model consideration set, dimana consideration set sendii
merupakan sekelompok merek produk yang ikut dipertimbangl€n dalam
pembuatan keputusan pembelian oleh konsumen (Kardes,2002; Sambandam dan
Lord,1995). Merek-merek yang masuk dalam consideration set konsumen
merupakan hasil dari pengalaman-pengalaman di masa lalu (tahap priors)
meliputi: prior experience, product lcnowledge, dan satisfaction, serta didukung
dengan .rsaha pencarian informasi melalui kegiatan media search. Consideration
set 
-y g 
sudah terbentuk pada tahap consideration, dapat secara langsung
mempengaruhi keputusan konsumen untuk berpindah merek, tetapi dapat pula
secara tidak langsung mempengaruhi keputusan berpindah merek jika didukung
dengan kegiatan retailer search yang berada pada tahap evaluation (Sambandam
danLord,1995).
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Proses priors yang merupakan proses awal dalam consideration set,
didahului dengan adanya pengalaman-pengalaman (prior experience) yang
dialami oleh konsumen dalam pembelian produk di masa lalu. Selanjuhya
pengalaman-pengalaman masa lalu ini akan menimbulkan suatu ketidakpuasan
atau kepuasan (satisfactibn) pada produk yang dibelinya. Menurut LaTour dan
Peat (1979) yang dikutip oleh Sambandam dan Lord (1995) bahwa konsumen
dengan pengalaman yang lebih banyak, al.an memiliki harapan yang telatt
teradapasi pada saat pembelian yang berikutnya. Kondisi ini akan menyebabkan
ketidaksesuaia^ antara harapan dengan performance menjadi lebih kecil jika
dibandingkan dengan konsumen yang sedikit pengalaman. Dengan kata lain,
semakin banyak pengalaman konsumen, maka semakin besar pula kepuasan yang
dirasakan. Selain mempengaruhi satisfaction, prior experience iuga dapat
mempengaruhi tingkat pengetahuan yang dimiliki konsumen terhadap suatu
produk (product lcnowledge), hal ini tet'adi karena semakin banyak pengalaman
konsumen pada suatu produk, maka bertambah pula pengetahuan yang
dimilikinya (Sambandam dan Lord, 1995).
Proses selanjutnya adalah pada saat konsumen memiliki banyak
pengetahuan, pada saat itu pula konsumen akan berada pada posisi level tertinggi
dalam usaha mencari informasi melalui media yang dicari (media search). Hal itu
terjadi karena semakin banyak pengetahuan yang dimiliki konsumen, maka
semakin mudah konsumen tersebut untuk mempelajari dan mengintegrasikan
informasi-informasi baru yang ada pada kegiatan media search (Johnson dan
Russo, 1984). Dalam proses Priors itu pula terjadi pengaruh antara product
knowledge terhadap satisfaction Konsumen yang mempunyai banyak
pengetahuan tentang produk tersebut (product knowledge) akan memiliki pula
kemampuan lebih, dalam mendeteksi masalah-masalah pada produ*nya.
Akibatnya konsumen dengan kemampuan lebih untuk mendeteksi dan mengatasi
masalah-masalah produknya akan mengalami tingkat kepuasan (satisfaction) yang
lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen yang memiliki sedikit pengetahuan
tentang produk (Sambandam dan Lord, 1995).
Pada proses selanjutnya yang masih terjadi dalam proses Priors, terdapat
pula pengaruh kepuasan (satisfaction) terhadap tingkat pencarian informasi
melalui media (media search). Jika pelanggan merasakan kepuasan (satisfaction)
dengan produk dimasa lalu, maka pencarian informasi melalui media akan
berkurang, karena konsumen cenderung secara sengaja akan membeli merek
produk yang sama. Hal itu akan menyebabkan konsumen "enggan" mencari
informasi tambahan tentang merek yang lain melalui media (Sambandam dan
Lord, 1995). Setelah proses Priors yang merupakan proses awal dalam
Consideration Stage ini dilewati, maka konsumen akan sampai pada proses
dimana consideration set ini mulai terbentuk. Besar kecilnya ukuran
consideration set ini dipengaruhi oleh kepuasan (satisfaction) dan tingkat
pencarian media (media search). Tingkat kepuasan yang dialami konsumen pada
proses awal sebelum consideration stage (Priors) akan mempengaruhi
bentulc/ukuran consideration sef, karena dalam suatu keadaan yang ekstrim,
seorang konsumen yang sangat puas terhadap satu merek produk tertentu, akan
membuat mereknya mendominasi merek-merek yang lain dalam consideration
Fakultas Ekonomi Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya 149
A ChlttstilEilATlilltt SET MhDE| SEBAGAI MODEL PEMAHAMAN K0NSEP SWITCHI4IG BEHAVI0R
PA0A PROOUK HAtlDPH0ttE..0leh : Veronika Rachmawati
sel. Berdasarkan kondisi tersebut, dapat dikatakan bahwa consideration set akan
berisi sebuah alternatif merek tunggal, yang menyebabkan ukuran consideration
ser menjadi lebih kecil jika dibandingkan dengan konsumen yang tidak puas
dengan produk tersebut (Sambandam dan Lord, 1995).
Menurut pendapat dari Srinivasan dan Ratchford (1991) media search
dapat mempengaruhi ukuran dari consideration set, karena media search
merupakan sebuah informasi petunjuk. Kasus yang terjadi pada seorang
konsumen yang mencari sebuah handphone, informasi petunjuk merupakan suatu
informasi yang konsumen peroleh dari membaca iklan-iklan atau artikel-artikel di
dalam majalah, tabloid, atau yang lainnya. Sumber-sumber media itu akan
mempengaruhi ukuran consideration set dengan membuat merek-merek siap
disimpan dalam memori yang dapat diakses dan membuat konsumen menyadari
bahwa merek-merek dari pencarian informasi petunjuk tersebut bukanlah merek-
merek yang sudah disimpan sebelumnya, setidaknya beberapa dari merek baru
tersebut cukup menarik wrtuk ditambatrkan pada ukuran consideration set.
Model Consideration Set selanjutnya akan memasuki proses evaluasi
(Evaluation Stage) yang akan berakhir pada keputusan pembelian ulang untuk
membeli merek yang sama atau berbeda dengan merek sebelumnya (Switching
Behavior). Konsumen memasuki tatnp evaluasi (Evaluation Stage) ketika ia
memiliki beberapa merek yang sungguh-sungguh akan dievaluasi. Merek-merek
yang masuk dalam consideration set ini akan mempengaruhi switching behavior,
karena konsumen yang mempunyai banyak pertimbangan tentang berbagai
macam merek handphone (berarti pula ukuran consideration-setnya besar) akan
menguntungkan merek-merek lain yang ikut dipertimbangkan dalam rangka untuk
melakukan berpirdahan merek. Sesuai dengan pendapat Sambandam dan Lord
(1995) bahwa pelanggan yang mempunyai banyak pertimbangan akan lebih
mudah untuk berpindah merek (switching behavior), jika dibandingkan dengan
pelanggan yang tidak mengembangkan consideration setnya sama sekali, hal ini
ierjadi 
- 
karena banyak merek-merek lain yang ikut dipertimbangkan ketika
membentuk ukuran consideration set.
Setelatr consideration set seseorang itu sudah terbenfuk, maka ia akan
mulai mengunjungi gerai handphone untuk mendapatkan informasi (dengan cara
berbicara dengan penjual, melihat fisik serta apabila mungkin mencoba menu-
menu yang ada). Pada konsumen yang aktif, kunjungan pada gerai handphone iri
sekaligus memenuhi kebutuhan informasi yang lebih detil, dengan jalan
membanding-bandingkanalternatif merek yang ada dalam consideration set nya.
Hal ini sejalan dengan pendapat dari Sambandam dan Lord (1995) bahwa ukuran
consideration set (banyak sedikitnya merek yang ikut dipertimbangkan) akan
mendorong jumlah sedikit banyaknya jumlah kunjungan pada retaller (retailer
search),dengan mengunjungi retailer maka kebutuhan informasi yang diperlukan
untuk mengambil sebuah keputusan dapat terpenuhi. Semakin banyak jumlah
informasi yang didapatkan dari mengunjungi retailer, maka semakin banyak pula
informasi yang dikumpulkan dari berbagai merek dan akan semakin mudah pula
pelanggan melakukan perpindahan merek (Sw itching B ehav ior).
- 
- 
Hal yang menarik terjadi adalah adanya variabel kepuasan (satisfaction)
yang dipakai dalam setiap proses pada model consideration set ini. Secara tidak
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langsung satisfaction (melalui consideration set) daWt mempengaruhi switching
behwior dan secara langsung satisfaction mempengaruhi switching behafior
karena kepuasan yang semakin tinggi yang dirasakan oleh pelanggan terhadap
pemakaian produk saat ini agaknya akan mengurangi tindakan untuk berpindah
pada merek yang lain. Hal ini konsisten dengan pendapat dari Peter and Olson
(1996) bahwa perpindatran merek disebabkan oleh ketidakpuasan, begitu juga
yang dikemukakan oleh Assael (2001) bahwa tidak semua pelanggan itu setia,
beberapa dari mereka melakukan perpindahan merek yang salah satu
penyebabnya dalah ketidakpu,asan.
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa dalam proses
pengambilan keputusan untuk membeli produk elektronik (handphone) yang
termasuk kategori produk dengan keterlibatan tinggt I high involvement (Assael :
2001), serta memakai consideration set model sebagai fokus pada proses
pengambilan keputusan pembelian d*9, terdapat empat faktor yang berperan
dalam mempengaruhi bentuk/ ukuran consideration set. Keempat falitor tersebut
adalah pengalaman sebelumnya (prior experience), pengetahuan tentang produk
Qroduct lcnowledge), kepuasan (satisfaction) dan pencarian informasi melalui
media (media search) (Sambandam dan Lord 1995). Keempat fhktor ini
selanjutnya bisa mempengaruhi keputusan untuk pembelian berikuftya secaf,a
tidak langsung melalui consideration set, yang akhirnya konsumen sampai pada
keputusan membeli ltandphone berikutrya dengan merek yang sama dengan
pembelian sebelumnya atau akan menimbulkan perilaku brand switching pada
pembelian handphone berikutnya. Pada pembeli yang aktif consideration set ini
dapat pula mempengaruhi switching behovior secara tidak langsung, setelah
melalui kegiatan retailer search.
Model yang digunakan pada penelitian ini seperti yang tampak dalam
gambar berikut ini :
PRIORS CONSIDERATION STAGE
c
Gambar 2, Consideration-Set Model
Sumber : Rajan Sambandam and Kenneth R. Lord ( 1995, P.58), Switching Behavior in
Automobile Markets ; A Consideration-Sets Model, Journal of the Academy of Marketing Science
EVALUATION
STAGE
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Hipotesis
Berdasarkan latar belakang permasalahan dan penelitian-penelitian
sebelumnya yang dipakai sebagai bahan acuan, maka dapat disusun hipotesis
sebagai berikut :
1. Prior experience berpengaruh positif terhadap product lanwledge
2. Product knowledge berpengaruh positif terhadap satisfaction
3. Prior experience berpengaruh positif terhalap satisfaction
4. Product lcnowledge berpengaruh positif terhadap media search
5. Satisfaction berpengaruh negatifterhadap media search
6. Satisfaction berpengaruh negatif terhaAap consideration set
7. Media search berpengaruh positif terhadap consideration set
8. Consideration set berpengaruh positif terhadap retailer search
9. Consideration set berpengaruh positif terhadap switching behavior
10. Retailer search berpengaruh positif terhadap switching behavior
I I . Sat i sfact ion b erpengaruh negat if terhadap sw itching b ehw ior
Metode  Pene l i t i an
1. Rancangan Penelitian
Penelitian ini dirancang untuk menganalisis bagaimana pengaruh
satisfaction, consideration set dan pencarian informasi melalui retailer (retailer
search) terhadap perilaku beralih merek (switching behavior) pada produk
elektronik handphone. Jenis penelitian ini non elcsperimental dengan metode
survei. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di
Surabaya dan telah berganti HP minimal2 kali dalam 2 tahun terakhir. Sampel
ditentukan dengan menggunakan onprobabilistic sampling, yaitu setiap elemen
dalam populasi tidak memiliki probabilitas yang sama untuk dipilih menjadi
sampel atau pemilihan anggota sampel dilakukan dengan tidak acak dan bersifat
subyektif (Sekaran, 2000). Tehnik penentuan sampel secara nonprobabilitas yang
digunakan dalam penelitian ini adalahpurposive sampling,yaitu memilih anggota
sampel yang disesuaikan dengan beberapa kriteria tertentu. Kriteria yang
digunakan adalah responden telah melakukan pembelian produk handphone lebih
dari satu kali. Misalnya: responden telah dua kali memiliki FIP, dimana merek HP
sebelumnya dalah Nokia dan FIP sekarang merek Siemen. Kriteria yang lain,
responden mempunyai penghasilan, umur minimal 18 tahun dan berdomisili di
Surabaya
2. Penarikan Jumlah Sampel
Penelitian menggunakan path analysis yang merupakan bagian dari
analisis SEM, sehingga ukuran sampel memegang peranan dalam estimasi dan
interpretasl hasil-hasilnya. llkuran sampel sebagaimana dalam metode-metode
statistik lainnya menghasilkan dasar untuk mengestimasi kesalahan sampling
(Ferdinand,2002). Untuk ukuran besar sampel yang digunakan, maka Hair, et al
(1993) menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100-200.
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Menurut Roscoe (1975) dikutip dalam Sekaran (2000:296) menyatakan bahwa
rule of thumb untuk menentukan ukuran sampel adalah sebagai berikut:
1. Ukuran sampel lebih besar 30 dan kurang dari 500 merupakan jumlah yang
tepat untuk kebanyakan penelitian
2. Untuk sampel yang di-slbgroup (aki-lakilperempuan, junior/senior, dll),
ukuran sampel minimum yang tepat untuk setiap kategori minimum 30
3. Dalam penelitian multivariate (termasuk n:ultiple regression analysis), ukuran
sampel sebaiknya beberapa kali (biasanya lebih disukai l0 kali atau lebih) dari
jumlah variabel dalam penelitian.
4. Untuk penelitian eksperimental yang sederhana dengan kontrol eskperimental
yang ketat (matched pairs), kesuksesan penelitian mungkin dengan ukuran
sampel sekecil l0 hingga 20
Hair, et al (1993) juga menyarankan bahwa ukuran sampel minimum
adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter, dengan kata lain
jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5 sampai 10.
Berpedoman pada aturan diatas, maka peneliti menetapkan jumlah sampel
sebesar 249, jumlah sampel ini memenuhi syarat karena melebihi dari jumlah
sampel minimal yang seharusnya diambil, dan sesuai dengan jumlah minimal
penarikan sampel (18 X 5 s/d 18 X 10) yaitu 90 - 180 jumlah sampel.
3. Identifikasi Variabel Penelitian
Variabel Exogeneous (independe n): P r ior Exper ience
Variabel Endogeneous (dependen): Product Knowledge, Media Search,
Considerations Set , Retailer Search, Satisfaction, dan Switching Behwior
4. Definisi Operasional Variabel
Prior Experterce (PE): adalah frekuensi pembelian HP yang sudah pernah
dilakukan oleh responden dalam kurun waktu 2 tahun terakhir
Product Knowledge (PK): adalah pengetahuan responden berkaitan dengan
produk HP yang sudah pernah dibeli dan dipakainya, yang digambarkan dengan
pemahamannya tentang HP, dan mencakup keseluruhan informasi akurat yang
termemori oleh responden yang diperoleh responden sebagai hasil persepsinya
terhadap sebuah produk.
Media Search (MS): adalah kegiatan pencarian informasi yang dilakukan oleh
responden melalui sumber-sumber dari media, seperti artikel atau iklan di
majalah, surat kabar, televisi atau tabloid khusus handphone.
Retailer Search (RS): adalah kegiatan pencarian informasi melalui retailer atau
gerai FIP, yang digambarkan dengan banyaknya gerai yang dikunjungi untuk
mendapatkan informasi.
Consideration Sa (CS): adalah jumlah merek-merek yang menjadi alternatif
pilihan (yang dipertimbangkan) berdasarkan subset merek dalam memori
responden yangdi-renievekembali dengan cermat pada suatu kondisi tertentu
Satisfaction (Sa): variabel kepuasan ini menggambarkan tanggapan sesudah
pembelian dari seorang konsumen terhadap sebuah merek yang diyakini tepat atau
ada kecocokan antara apayang diharapkan oleh konsumen dengan kinerja produk
yang,telah dipakai. Dalam penelitian ini variabel kepuasan dinyatakan dalam
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cocok tidaknya harapan konsumen dengan
merek handphone yang pernah dimilikinya.
Switching Behavior (SB): dalam penelitian ini
digambarkan dengan berpindahnya konsumen dari
yang lain.
kenyataan yang diterimanya Pada
perilaku perpindahan (merek)
satu merek HP ke merek HP
Metode Analisis
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Path Analylsis
yang merupakan bagian dari Structural Equation Modelling (Ferdinand,20-02).
-Sgtrrt 
adalah sekumpulan tehnik statistika yang memungkinkan pengujian sebualt
rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. Hubungan tersebut dapat
dibangun antara iatu atau beberapa variabel dependen dengan satu atau beberapa
variabel independen.
L. Analisis Lintas (Path Analysis)
Analisis lintas (trtath analysls) adalah sebuah metode analisis statistik yang
memungkinkan untuk memberikan suatu tafsiran atau intrepetasi kuantitatif_bagi
hubungin kausal (timbal balik) dari sejumlah variabel dalam model' Pada
dasarnya penggunaan analisis lintas bukanlah menemukan penyebab-pelyglab,
melainkan m-rupakan metode untuk menelaah hubungan antar variabel dalam
model kausal yang telah dirumuskan peneliti atas dasar pertimbangan teoritis dan
pengetahuan tlrtentu (Wright, 1960) yang dikutip oleh Ferdinand (2002). Analisis
LiGr merupakan analisis regresi linier untuk variabel-variabel yang telah
dibakukan (distandarisasi). Tujuan analisis jalur adalah untuk menentukan
pengaruh langsung dan tidak langsung diantara sejumlah variabel dikemukakan
bfrft Li Ching (teZSl yang dikutip oleh Ferdinand (2002). Koefisien path
menyatakan hubungan langsung antara variabel penyebab dengan variabel efek,
yung diti*bolkan dengatt Pij, dimana i menyatakan efek, dan j menyatakan
penlebab, koefisien paihekuivalen dengan pembobot pada regresi (b)- Sedangkan
toeitsien path dari risidual yang disimbolkan dengan Pij, yaitu koefisien path dari
e ke variabel dependen (Y) adalah sama dengutt .J 1- R2v,iir....o dimana R2yrin....p
adalah koefisien determinasi.
2. Uji Kesesuaian dan Uji Statistik
- 
Untuk mengukur ;kebenaran" model yang diajukan, maka harus dilakukan
pengujian terhadap beberapa fit lndex. Berikut ini adalah indeks kesesuaian dan
Lut oif valuenya untuk digunakan dalam menguji apakah sebuah model dapat
diterima atau ditolak. y2 lchi Square) diharapkan kecil, Significance Probability
> 0.05 , RMSEA (The Root Mean Square Etor of Approxtamation) < 0.08, GFI
(Goodness of Fit Index) > 0.90, AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) > 0'90
,CMINIDF< 2.0A, TLI (Tucker Lewis Index) > 0.90, CMIN/DF < 2.00, cFI
(Comparative Fit Index) > 0.90
3. Uji Kausalitas (Regression lAeight )
Anaiisis atas signifik-ansi koefisien jahx (path cofficient) dianalisis melalui
signifikansi besaian regressiion weight dari model. Hasil pengrrjian tersebut akan
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menunjukkan ada tidaknya hubungan causal relationship yang signifikan.
Penilaian tersebut berdasarkan dari besarnya koefisien jalur (Estimate dan
Stanrdized estimate) dengan melihat nilai CR. Dikatakan signifikan apabila nilai
CR > 2.0 atau tingkat signifikansi uji hipotesis yang lebih kecil dari 5%
(Ferdinand,2002)
Pembahasan
1. ObyekPenelitian
Responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah sebesar 249 responden
yang berdomisili di Surabaya. Dari 249 kuisioner yang terisi dan dianalisis,
sebanyak 111 (44,6 %) adalah lakilaki dan sebanyak 138 (55,4%) adalalt
perempuan. responden pada penelitian ini tingkat usia terbanyak pada usia 18 * 25
tahun yakni sejumlah 99 responden atau sebesar 39.8 %. Dari jumlah responden
seluruhnya sebagian besar berprofesi sebagai pelajarlmahasiswa, yaitu sebanyak
99 orangatau39.8%o dari total responden.
2. Pengujian Ilipotesis dan Pembahasan
Uj i Kausal itas (Regr es s ion We ight)
Nilai-nilai koefisien path dan t-hitungnya (CR) yang telah diestimasi oleh AMOS
pada lampiran2, dapat dilihat pada Tabel3 berikut ini
Tabel 2z Uji Statistik
Sumber : Hasil Uji Statistik
Dari Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa memang terdapat hubungan
kausalitas antar variabel melalui pengamatan terhadap CR yang identik dengan
uji-t dalam regresi. Kesebelas hipotesis yang diajukan dalam model penelitian ini
terdapat 7 hipotesis yang signifikan pada tingkat alpha 5o/o, dan 4 hipotesis yang
Hubungan Variabel Hipotesis Estimasi
( Retq \
Criterion
Rrfio (CR)
Taraf
Sionilikonsi
P K  + - - - I 0,703 4,1 80 Signifikan
S a  + - - - - - - - 2 0 ,519 5,514 Signifikan
S a  + - J 0,466 1,807 Tdk Signifikan
MS + - - - - - - 5 0,019 1,092 Tdk Signifikan
M S  + - - - - - - 4 0,055 2,039 Signifikan
C S  + - - - - - - - 0,073 1,807 Tdk Signifikan
CS + . 6 0,594 3,822 Signifikan
RS +- 8 0,391 8,122 Signifikan
S B  + - - - l 0 0,407 5,166 Signifikan
SB + - - - - - - - 9 - 0,027 -2,504 Signifikan
S B + il - 0, 008 1,474 Tdk Signifikan
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lain tidak signifikan. Uji statistik diatas mendasarkan pada besarnya nilai beta atau
nilai estimasi serta nilai CR (criterion ratio) pada AMOS. Sienifikansi nilai CR
dapat diterima, apabila nilai CR berada diatas nilai t Tabel (CR > 1,812) dengan
tingkat atpha 5 %. Koefisien yang tidak signifikan tersebut idak dikeluarkan dari
model, karena dalam path analysis, peneliti tidak menghasilkan model, akan
tetapi membuktikan adanya pengaruh kausalitas dari model kausalitas yang telah
ditetapkan sebelumnya.
Hasil diatas menunjukkan bahwa variabel PE (Prior Experience)
mempunyai pengaruh yang cukup besar terhadap PK (Product hrtowledge). Hal
ini ditunjukkan dengan angka koefisien path sebesar 0,703. Berarti bahwa
pengetahuan tentang HP yang dimiliki seseorang dipengaruhi oleh pengalaman-
pengalaman sebelumnya. Tingkat kepuasan (Sa) ternyata hanya dipengaruhi oleh
variabel PK yang koefisien pathnya sebesar 0,519. Berarti bahwa kepuasan
seseorang dengan HP berkaitan erat dengan pengetahuan yang dimiliki oleh
seseorang tentang seluk beluk HP , serta jumlah FIP yang pernah dimilikinya.
Sama hainya dengan Sa, variabel media search (MS) juga dipengaruhi
oleh PK sebesar 0,055. Hal ini berarti bahwa kegiatan untuk mencari informasi
tentang FIP, dipengaruhi oleh sedikit banyaknya pemahaman seseorang tentang
HP dan tingkat kepuasan terhadap FIP sebelumnya. Sedangkan variabel PE Prior
Experienci) tidak mempengaruhi Sa. Huburgan jalur kedua variabel ini menjadi
tidak signifikun, karena pada penelitian ini kepuasan yang dirasakan oleh
konsumJn HP tidak berawal dari pengalanlan-pengalaman masa lalu yang pemah
dialaminya melainkan dari faktor-faklor lain. Hal ini mungkin disebabkan karena
penggambaran vaiabel prior experince padapenelitian ini kurang tepat. Indikator
banyak sedikitnya jumlah HP yang pernah dimiliki konsumen (item pertanyaan
PE1), tidak dapat menggambarkan pengalaman konsumen tentang l{P yang
pernah dimilikinya. Sehingga dapatdisimpulkan bahwa semakin banyak frekuensi
pembelian HP dimasa lalu tidak bisa medamin semakin banyak pengalaman_yang
dirnilikinyu. Bisa saja terjadi seorang konsumen yang dalam kurun waktu 2
tahun terikhir pernah memiliki HP sebanyak 8 buah, bukan disebabkan karena dia
tidak puas padi ffe yang pernah dimiliki sebelumnya, melainkan mungkin karena
dia hanya merasa bosan, ingin mencari variasi, atauhanya karena ingin tahu HP
dengan fasilitas yang lebih baru. Sebagai catatan saja, bahwa pergeseran 
-fungsi
Hp ?ari hanya alat komunikasi saja sekarang bertambah bahkan sampai dengan
pemantauan kemacetan jalan raya, asalkan didukung dengan layanan operator
ieluler dan menggunakan ponsel tertentu keluaran terkini. Singkatnya, dari hari ke
hari FIP berkembang menjadi perangkat mungil yang serba guna (Herry, Jawa
Pos, September 2003).
MS (Media search) mempunyai pengaruh terhadap CS (Consideration
ser), sedangkan kepuasan (Sa) tidak berpengaruh terhadap CS. Hal ini ditunjukkan
otetr koefrsien path sebesar A,594 pada pengaruh MS dan - 0,073 pada pengaruh
Sa (tidak signifikan). Dengan kata lain perilaku responden untuk
mempertimbangkan merek-merek tIP yang akan dibeli lebih cenderung karena
hasil pencarianlnformasi - informasi melalui media dibandingkan dengan variabel
kepuasan (Sa) yang diterima sebelumnya. Hal ini terjadi mungkin disebabkan
karena walaupun responden merasa puas/tidak puas pada HP sebelumnya, tetapi
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tidak menutup kemungkinan bahwa responden tetap berusaha untuk memperbesar
ukuran consideration set-nya dengan cara-cara yang lain. Misalnya dengan
kegiatan mencari berbagai informasi tentang I{P-HP yang baru masuk dalam
pasar, atau pencarian informasi kembali untuk HP merek lama. Sesuai dengan
Kardes, et al (1993), pencarian informasi kembali (retrieval) merupakan kegiatan
yang mendahului sebuah kesimpulan suatu produk dalam consideration set,
karena retrieval dipenganrhi oleh keterseditan dari informasi petunjuk dalam
lingkungan ekstemal. Dalam kasus dari seorang konsumen yang mencari sebuh
handphone, informasi petunjuk akan menjadi informasi yang konsumen peroleh
dari membaca artikel-artikel di dalam majalah,tabloid atau yang lainnya. Sumber-
sumber media itu akan mempengaruhi ukuran consideration set dengan membuat
merek-merek siap disimpan dalam memori yang dapat diakses dan membuat
konsumen menyadari bahwa merek-merek dari pencarian informasi petunjuk
tersebut bukanlah merek-merek yang sudah disimpan sebelumnya, setidaknya
beberapa dari merek baru tersebut cukup menarik untuk ditambahkan pada ukuran
consideration set. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tipe atau merek HP baru
yang ikut meramaikan pasar HP, juga mempunyai andil besar pada pembentukan
consideration set seseorang, tanpa peduli apakah ia merasakan kepuasan atau
tidak pada FIP sebelumnya.
Pada model yang diteliti, hanya ada satu variabel yang mempengaruhi
jumlah gerai yang didatangi seseorang pada saat hendak membeli lE (Retailer
Search: RS) yaitu Consideration Ser (CS). Dengan nilai koefisien sebesar 0,391,
dapat dikatakan bahwa banyak sedikitnya merek-merek yang ada dalam mind set
seseorang akan mempengaruhi jumlah geraiyang dikunjungi.
Tujuan akhir dari model yang dipakai dalam penelitian ini adalah melihat
perilaku perpindahan seseorang pada sebuah produk HP. Ada 3 variabel yang
mempunyai andil besar pada variabel SB, yaitv Consideration Set (CS), Retailer
Search (RS), dan sedangkan Satisfaction (Sa) tidak dapat mempengaruhi CS.
Masing- masing mempunyai koefisien path sebagai berikut:
1. Pengaruh CS terhadap SB = 0,407
2. Pengaruh RS terhadap SB :'0,027
3. Pengaruh Saterhadap SB : - 0,008 ( tidak signifikan)
Dari angka-angka tersebut terlihat bahwa jumlah merek yang ada dalam
mind set seseorang (CS) akan mempengaruhi perilaku perpindahan pada merek
HP (SB). Koefisien bernilai positif berarti semakin besar ukuran CS, maka
seseorang cenderung untuk melakukan perpindahan merek. Sedangkan pengaruh
RS terhadap SB bemilai negatif, berarti bahwa semakin tinggi kegiatan
mendatangi gerai (digambarkan dengan jumlah gerai yang didatangi ), maka akan
semakin rendah kecenderungan seseorang untuk berpindah merek. Hal ini tidak
berlaku pada hubungan antara variabel satisfaction (Sa) terhadap SB. Hubungan
kedua variabel tersebut idak signifikan, maka berarti kecenderungan responden
untuk berpindah merek tidak dipengaruhi puas tidaknya responden pada merek
HP sebelumnya. Alasan yang mungkin adalah adanya keinginan responden untuk
mencoba merek lain, adalah ingin mencoba merek baru atau karena ingin
mendapatkan produk baru dengan fasilitas lebih baik (Kahn, Kalwani, dan
Morison yang dikutip oleh Kahn, 1998).
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Tabel 3 t Indeks Goodness ol Fit
Sebagai perbandingan, dilakukan pemeriksaan 
.terhadap indeks-indeks
Goodness ol fii yang lairi . ilasil pemeriksaan indeks-indeks Goodness of Fit
tersebut dapat dilihat pada Tabel3 berikut ini :
Sumber : Hasil olahan data
Dari Tabel 3 di atas, dapat dilakukan pembahasan sebagai berikut:
12 hitung (21,28) > 7.2 Ta&l (18,31), yang 9eT{i bahwa model tidak sesuai
irng* aiti. NnuinryiSgA, (0,07) <niiai-triti-s (0,08), menunjuklainbahwamodel
,"rlLi dengan data. Nilai Cfi 1O,eA), menunjukkan bahwa varians sampel yang
auiit its"iustan oletr model ,.Lrr* 98 %. cFt tutou dengan-R2. a4a1n regresi
U.ig*Oi. Nilai AGFI adatah GFI yang disesuaikan F Bdup derajat bPT,.y*g
meiuniukkan tingkat penerimaan seuuatr model. Pada Tabel terlihat nilai AGFI
(0,93); nilai kritii 1O,SO;, sehingga dapat dikatakan bahwa mgdel.dagat diterima'
crrrNlor adalah 7.2 relatif, yaiu 12 yang dibagi dengan derajat bebas, yang
-.n*:*t* ting[at fitnya r.Uuutt-moiel. Nilai CMIN/DF (2,13) > nilai kritis
(2,00 ) menutuutt* bahwa model tidak sesuai dengan daa. Dilihat dari nilai TLI
sebesar 0,90 yang sama dengan nilai kritis (0,90), aap?tdisimpulkan bahwa mgdel
sesuai dengan a*". Nitai Cn *"*p*yai keunggulan bahwa besarannya tidak
dipengaruh'i oleh ukuran sampel, ttitingg" talgut baik.untuk mengukur lirykat
p.'n"ii-*" sebuah model. Dari iampitun I aidapatkan bahwa nilai cFI (0,93) >
bari nilai kritis (0,90), sehingga dapat disimpulkan bahwa model sesuai dengan
data. Dapat dijeiaskan bahwi-rnoOet ini dikatakan dapat memberikan kontribusi
y*g opiitnal, karena dari l0 ukuran kesesuaian model, 7 diantatanya dapat
diterima(fit).
S impu lan
Kesebelas hipotesis yang diajukan dalam model penelitian ini terdapat 7
hipotesis yang signinUn paAa tingkat alpha 5 o/o, dan4 hipotesis yang lain tidak
r*tftt*. Se-clanlkan trasit penguiian mbdel menunjukkan bahwa Consideration
Sets Model dapatmemberikan tontribusi yang cukup optimal, mengingat dari 10
Indeks Goodness offit Nilai Kritis Statistik Uji Evaluasi Modcl
* ( ctri-square ) <  18 ,31 21,28 lvlarginal
Significance ProbabilitY > 0.05 0,02 lvlarginal
DF Harus positif 10 Diterima
NFI > 0.90 0,90 Diterima
RMSEA s 0.08 0,07 Diterima
GFI > 0.90 0,98 Diterima
AGFI > 0.90 0,93 Diterima
CMIN/DF < 2.00 2, t3 Marginal
TLI > 0.90 0,90 Diterima
CFI > 0.90 0,93 Diterima
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uknran goodness of fit,7 diantaranyaft. Namun demikian penelitian ini memiliki
beberapa keterbatasan antara lain :
Pada penelitian ini terdapat keterbatasan dan saran untuk penelitian
selanjutnya yang diharapkan dapat dipenutri oleh peneliti yang akan datang.
Keterbatasan dan saran itu antara lain :
l. Bagi peneliti yang ingin melakukan penelitian dengan tema yang satna,
mat a disarantan agar variabel - variabel yang ada dalam model penelitian
ini ditinjau kembali, atau menambah dengan variabel-variabel yang lain.
Karena ternyata hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beterapa
hubungan variabel yang tidak signifikan. Begitu juga dengan inditator-
indikaior yang dipakai, sebaiknya indikator-indikator pada pene-litian ini
ditambah atau ditinjau ulang. Karena bisa jadi ketidaknormalan data yang
terjadi pada penelitian ini, disebabkan karena terdapat beberapa indikator
yang tidak dapat menggambarkan dengan tepat gambaran variabel yang
aiteiiti. Pemilihan obyek penelitian sebaiknya bukan handphone atau
produk elektronik sejenis. Karena bisa jadi sudah terjadi pergeseran tipe
t+ y*g sebelumnyi termasuk dalam kategori high involvement, menjadi
low- iniolvement. Sedangkan pada penelitian terdahulu menggunakan
produk otomobil yang termasuk dalam kategori high involvement.
2. Temuatr dalam penelitian ini menunjukkan bahwa retailer juga memegang
peranan penting dalam perindahan merek FIP, sehingga hal ini dapat
-aiiuOit*tt 
dasar di dalam memberikan informasi dan mempengaruhi
konsumen handphone. Hal tersebut dapat dilakukan pada saat konsumen
mendatangi retailer untuk mendapatkan informasi tentang handphone.
3. Perolehan-data yang tidak bervariasi, sehingga mengakibatkan data tidak
terdistribusi normal dan banyak hubungan yang menjadi tidak signifikan.
Beberapa indikator kurang atau tidak dapat menjelaskan gambaran dari
variabel yang diteliti, sehingga jawaban responden cenderung bias'
Pengukuran variabet Switching Behavior yang dibatasi oleh 2 skala
pengukuran sebaiknya dihindari. Perbedaan skala pengukuran bisa
menimbulkan masalah apabila menggunakan program AMOS sebagai alat
bantu analisis data. Kecuali bila jumlah sampel sangat besar (>1000),
mungkin hasil penelitian menjadi lebih baik (terdistribusi normal).
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